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Resumen.

La presente ponencia discute algunos aspectos teoricos vinculados al estudio de las practicas de
categorizacion social que realizan los expertos en marketing y publicidad. Concretamente, se discuten algunos
de los aspectos teoricos vinculados al desarrollo de una agenda de investigacion sociolégica sobre el rol que
los expertos en marketing y publicidad juegan en la produccién de categorizaciones y representaciones sobre
distintos sectores de la sociedad. La ponencia se aboca discutir tres cuerpos de literatura que pueden justificar
una empresa sociologica de este tipo: a) la literatura sobre clases medias y desigualdad en Chile; b) la
literatura sobre la produccién de categorias y fronteras simbdlicas y su vinculacién a la produccién de
identidades sociales; y c) la literatura sociologica orientada a estudiar el marketing y la publicidad como
ambitos de produccién cultural y social. En este contexto, los expertos en marketing y publicidad son definidos
como un tipo particular de “intermediarios culturales” (Nixon 1997) para quienes parte central de su trabajo
radica en categorizar consumidores en base a procesos de “segmentacion” y “cualificacion” y mediante el uso
de distintos dispositivos socio técnicos. En base a estos cuerpos teoéricos, se propone que el estudio de las
practicas de categorizacion de estos expertos es hoy dia, y en el contexto de una sociedad de mercado, una
dimension central en la formacion de colectivos e identidades sociales (Latour 2005, Jenkins 2004). Por esto
mismo, se argumenta también que el estudio de las categorizaciones del marketing y publicidad es un espacio
clave para estudiar la produccién de las identidades de las clases medias en Chile. En base a la discusién
anterior, la ponencia termina planteando algunas preguntas de investigacion que pueden servir para iluminar
una eventual agenda de investigacion sociolégica sobre los expertos en marketing y publicidad y sus practicas
y dispositivos de categorizacion.

PALABRAS CLAVES: MARKETING; PUBLICIDAD; CATEGORIZACION; EVALUACIONES; FRONTERAS
SIMBOLICAS.



Marketing, publicidad y categorizaciones sociales.

Categorizaciones tales como “clase media emergente”, “aspiracional”’, “los nuevos
consumidores” o la escala ESOMAR ABC1-C2-C3-D!, se han impuesto crecientemente en
Chile como un repertorio cultural comun a partir del cual se piensan y definen los sectores
medios. A estas categorias, se suma un creciente interés de la industria del marketing y la
publicidad por comprender, definir y delimitar estos grupos. Interés que se ha plasmado en
numerosas conferencias sobre “el consumidor emergente” o las nuevas clases medias®. Las
categorizaciones provenientes del marketing no solo circulan en los medios y en los
discursos expertos; forman también parte del repertorio cultural a partir el cual las personas
elaboran sus identidades sociales en la vida cotidiana. Adicionalmente, y en forma menos
visible a nivel publico, estas categorias contribuyen a definir los bienes y servicios que se
ofrecen en los mercados, estructurando, por lo tanto, ambitos tan diversos de la vida
cotidiana como la vivienda, la educacion, el shopping o el ocio.

¢,Como se producen estas categorizaciones? ¢A qué factores elementos remiten?
¢, Qué rol juegan los expertos del marketing en clasificar y definir a las clases medias? En el
contexto de una sociedad en donde el consumo y los mercados operan crecientemente como
un espacio central en la construccion de identidades individuales y colectivas (PNUD 2002;
Ariztia 2003), creemos que es necesario indagar empiricamente en la forma en que los
expertos del marketing producen y hacen circular categorias y significados asociados a las
clases medias. En linea con una reciente revalorizacion de la dimension cultural de las
actividades economicas (Du Gay and Pryke 2002), se parte del supuesto de que estas
practicas profesionales descansan en la produccion y circulacion significados culturales
constituyendo, por lo tanto, un aspecto central de la produccion de identidades y grupos
sociales. En otras palabras, las categorizaciones del marketing y la publicidad se entienden
como practicas performativas que contribuyen a producir la realidad que intentan comprender
(Latour 2005).

Esta ponencia discute algunos aspectos teoricos para una agenda de investigacion
centrada en estudiar sociologicamente las practicas de categorizacion del marketing y la
publicidad, las cuales se entienden como una dimension que puede contribuir a enriquecer el
creciente debate sobre la produccion de las identidades de las clases medias en Chile
(Stillerman 2004; Barozet 2006; Mendez 2008; Ariztia 2009) y la incipiente reflexion en torno
a los limites y efectos de las clasificaciones que usamos para dar cuenta de estos sectores
(Joignant and Guell 2009). Se intenta complementar las investigaciones existentes que
abordan la teméatica de la identidad desde la experiencia de los actores (Ariztia 2009, Mendez
2008), introduciendo al andlisis el rol que los expertos y otras formas de categorizacion
externa juegan en la produccion de las identidades de estos sectores. En otras palabras, se
propone el analisis de estos expertos como otra forma de abordar el poder de “nombrar y
clasificar” (Bourdieu 1986) en cuanto un &mbito central dentro de la produccion de
identidades y colectivos sociales. Estudiar los profesionales del marketing y la publicidad
puede contribuir por tanto a avanzar en la comprension de los aspectos culturales de la
produccion de la desigualdad en Chile, particularmente en relacion con los ambitos del
consumo y la vida econdémica. A su vez, permite consolidar una aproximacion no
representacional hacia el analisis de las clases medias, en las cuales estas emergen como
un ensamblaje complejo, resultado del entrecruce de las practicas de los propios agentes y la
mediacion de materialidades y discursos expertos (Ariztia 2009, 2009b).

" Un buen resumen de la historia de la clasificacion ESOMAR en Chile puede ser encontrada en Rasse, A., R. Salcedo, et al. (2009).
Transformaciones econémicas y socioculturales: ¢co6mo segmentar a los chilenos hoy? El arte de clasificar a los chilenos: Enfoques sobre
los modelos de estratificacion en Chile

U. D. Portales. Santiago, Ediciones Universidad Diego Portales: 153.

2 El préximo congreso de de ICARE tiene una seccion especial orientada a pensar los grupos “C3 y D” (www.icare.cl), esto suma a otros
eventos ya realizados tales como una reciente mesa de discusion sobre el consumidor emergente (http://www.icare.cl/mr_consumidor/) o
“Entre los Larrain y los Venegas: a la conquista de la clase media” (http://bit.ly/b9dXUp)
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La conexidén entre actividades comerciales tales como el marketing y la produccion de
categorias y fronteras simbdlicas, se ha vuelto un tema de creciente interés para la
sociologia de la cultura (Cronin 2000; Davila 2001; Lamont and Molnar 2001; Breiger 2005).
Con todo, la producciéon académica en este tema se ha concentrado principalmente en
explorar la produccion de categorizaciones étnicas (Davila 2001; Lamont and Molnar 2001),
y de género (Goffman 1979; Nixon 1997; Cronin 2000; Nixon 2003); dejando relativamente
intocado el estudio de como estas actividades implican también la producciéon de
categorizaciones de clase. En el caso de sociedades como Chile, en donde las diferencias de
clases son ciertamente uno de los principales ejes de diferenciacion social y cultural, explorar
esta conexion es, por lo tanto, de particular relevancia. Para establecer esta vinculacién es
necesario avanzar situar el analisis de estos expertos en la interseccion de tres cuerpos de
literatura, a saber: a) la literatura sobre clases medias y desigualdad en Chile; b) La literatura
sobre la produccién de categorias y fronteras simbdlicas y su vinculacién a la produccién de
identidades sociales; y c¢) la sociologia econémica y del consumo, particularmente la literatura
sociolégica orientada a estudiar el marketing y la publicidad como &ambitos de produccién
cultural y social.

En lo que sigue se presenta el estado del arte de estos tres cuerpos de investigacion.
En la primera seccion se discuten los principales antecedentes del debate sobre
estratificacion, cultura y clases medias en Chile el cual se ordena en torno a tres perspectivas
de andlisis: el analisis de estratificacion social, el andlisis de las identidades de clases y el
analisis de la produccion de la clase media. En la segunda seccion, se discute la literatura
sobre fronteras simbolicas y categorizaciones sociales, en base a la cual se destaca la
centralidad que los procesos de categorizacion juegan en la produccion de identidades
sociales. La tercera seccion presenta la literatura relevante sobre sociologia del marketing y
publicidad, la cual se sitia como un ambito privilegiado para estudiar la produccion y
circulacién de categorizaciones sobre clases medias en Chile. En base a la literatura
reciente, se propone una aproximacion a estas actividades que descansa principalmente en
el andlisis de las practicas y discursos de los expertos de marketing, los cuales son definidos
como intermediarios culturales. Se termina discutiendo detalladamente la produccion de
categorizaciones sociales por parte de estos profesionales. En este contexto, se propone un
marco de referencia para estudiar los distintos aspectos de las practicas de categorizacion
del marketing asi como para reconocer sus posibles efectos.

A. Estratificacion social y culturas de clase en Chile: nuevas avenidas de
investigacion.

En términos del analisis de las clases medias en Chile, se puede reconocer al menos tres
perspectivas de analisis. Una primera vertiente son los estudios de estratificacién social, los
cuales se han orientado principalmente a cuantificar y medir la estructura de las diferencias
sociales en términos ocupacionales y en relacion con variables como ingreso y educacion.
Esta vertiente de analisis, tiene una larga historia en Chile (Martinez and Tironi 1985;
Martinez and Le6n 2001; Espinoza 2003; Torche and Worlmald 2004; Torche 2006) y
América Latina (Atria 2004; Franco, Leon et al. 2007). Algunos elementos que surgen de
estos analisis es la constatacion de una creciente fragmentacion, privatizacion y
terciarizacion de las clases medias (Martinez and Ledn 2001) asi como la constatacion de
una baja movilizad social ascendente (Torche and Wormald 2004). Recientemente, algunos
autores han concentrado particular atencion en el analisis de las clases medias. Proyectos



colectivos como el ANILLO SOC12° han apuntado a profundizar en el debate acerca de
como enriquecer el analisis y medicion de los procesos de estratificacion de las clases
medias en Chile (Espinoza and Barozet 2009).

Una segunda vertiente de andlisis se ha enfocado principalmente en la pregunta por los
aspectos culturales de la estratificacion social, particularmente en relacion con la identidad de
las clases medias y la experiencia subjetiva de clase. Esto se ha traducido en un creciente
volumen de investigacion cuyo principal interés radica en explorar la construccién identitaria
de estos sectores (Barozet 2006; Mendez 2008; Ariztia 2009). Estos trabajos han explorado
dimensiones tales como: la experiencia subjetiva de clase y las dinAmicas de diferenciacion
horizontal (Méndez 2008), la relacion entre clases medias y las nuevas formas de
sociabilidad vinculadas a la experiencia urbana en comunidades cerradas (Salcedo and
Torres 2004; Marquez and Perez 2008)* las familias de clase media y sus decisiones
educacionales (Stillerman 2010), las conexiones entre clases medias, identidad y cultura
material (Ariztia 2009; 2009c) y las conexiones histéricas entre la identidad de las clases
medias y ciertas formas de capital social (Barozet 2006). Todos estos trabajos han
contribuido a complejizar la comprension sobre las conexiones entre clases medias,
desigualdad y cultura en Chile, incorporando al andlisis la dimensién subjetiva y de la
experiencia de los actores.

En términos tedricos, esta revalorizacion local del estudio de la cultura en el andlisis de
las clases medias, conecta con un reciente giro cultural en el analisis de clases a nivel
internacional, el cual se ha traducido en un nimero creciente estudios que apuntan a recoger
la experiencia de clase. En este contexto, se han explorado temas como las relaciones entre
clase y subjetividad (Lawler 2005; Lawler 2005; Skeggs 2005; Lawler 2008; Mendez 2008)
las conexiones entre clases medias, barrio y pertenencia (Devine and Savage 2005; Payne
and Grew 2005; Savage, Bagnall et al. 2005), la relacion entre las identidades de clases y
evaluaciones morales (Lamont 1992; Sayer 2005) o la produccion de fronteras de clase en la
vida cotidiana (Southerton 2002). Mas alla de las diferencias existentes, los trabajos citados
convergen en dos premisas centrales: primero, proponen una aproximacion al estudio de la
estratificacion social en la cual la experiencia y los significados de los actores son
considerados como aspectos centrales en la produccion de las clases y no variables
dependientes de otros criterios estructurales (Devine and Savage 2005). Esta premisa
implica un cuestionamiento abierto a la dicotomia entre agencia y estructura y descansa en
nuevos enfoques relacionales vinculados principalmente al trabajo de Pierre Bourdieu
(Bourdieu 1984; Bourdieu 1986). Segundo, y en base a lo anterior, reconocen la multiplicidad
de ambitos de la vida social en la cual la experiencia de clase es producida. En otras
palabras, las culturas de clases se analizan desde aca considerando multiples aspectos de la
vida social tales como barrio, la vida cotidiana, cultura material, entre otros &mbitos.

En continuidad con la aproximacién anterior, es posible reconocer una tercera
perspectiva de analisis. Esta apunta a estudiar las identidades de estos grupos no solo en
términos de procesos de identificacién internos (vinculados a la experiencia subjetiva) sino
también externos (vinculado a procesos de categorizacion y en general definicion de
colectivos realizados por otros actores). Una opcion de este tipo descansa en una definiciéon
inductiva de la identidad de las clases medias que enfatiza el proceso “activo” y multiple de
produccion de colectivos sociales (Latour 2005). Entendemos aqui la identidad de estos
grupos como el resultado de un proceso de ensamblaje que involucra multiples componentes
(practicas, discursos, materialidades) y cuya produccion ha que ser trazada empiricamente
(Ariztia 2009; Slater and Ariztia 2009b). En este contexto, el espacio de las categorizaciones
constituye sin duda un aspecto central en el ensamblaje de las identidades de clase. Este

® Proyecto Desigualdades (Anillo SOC 12) Procesos emergentes en la estratificacion chilena: medicion y debates en la comprension de la
estructura social. Universidad de Chile, Universidad de Santiago, Universidad Diego Portales y Centro de Estudios de la Mujer.

* Esta literatura se vincula a un debate mas extenso sobre la existencia de nuevos patrones de segregacion urbana y la formacion de
comunidades enrejadas como espacios urbanos vinculados a las clases medias Sabatini, F. and G. Caceres, Eds. (2004). Barrios cerrados
en Santiago de Chile: Entre la exclusion y la integracion residencial. Santiago, PUC.
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tercer tipo de analisis, cuyo principal foco radica en estudiar los elementos externos que
contribuyen a la produccion de identidades de clase, es justamente el foco central de este
proyecto. En concreto, tomando como punto de partida el creciente interés por estudiar las
dimensiones culturales de las clases medias en Chile, se reconoce que es posible contribuir
a este debate sobre las clases medias a través del estudio de los procesos de categorizacion
de clase realizados por los expertos del ambito de la publicidad y el marketing, explorando
en particular la relacién entre estas practicas y la produccion de categorias asociadas a las
clases medias.

B. Produccion de categorias y fronteras simbdlicas

Una perspectiva fructifera para poder reconocer las conexiones posibles entre los procesos
de categorizacion y la produccién de identidades de clases medias se encuentra en el
concepto de fronteras simbdlicas (Lamont and Fournier 1992; Lamont and Molnar 2002;
Pachucki, Pendergrass et al. 2007). Si bien esta tematica tiene una larga tradicion en las
ciencias sociales (Douglas 1986; Durkheim and Mauss 2007 (1903)), durante los ultimos
afos el concepto de “frontera simbdlica” se ha fortalecido particularmente en torno al trabajo
de de la sociologia cultural americana. Desde aca, las fronteras simbdlicas pueden ser
definidas como:

“distinciones conceptuales hechas por actores sociales para categorizar objetos,
personas, practicas o incluso tiempo y espacio. Estas son herramientas a través de los
cuales los individuos y los grupos luchan entre ellos para acordar una definicion de la
realidad. Examinar estas distinciones nos permite capturar la dimensién dinamica de las
relaciones sociales, en cuanto los grupos compiten en la produccion, difusion e
institucionalizacién de sistemas y principios alternativos de clasificacion” (traduccion del
autor) (Lamonty Molnar, 2002: 168)

Las fronteras simbolicas aparecen como un aspecto central en la institucionalizacién de
diferencias sociales y la consolidacion de patrones identificables de exclusion social, por esto
mismo, el andlisis de estas entrega herramientas potentes en términos de reconocer la
produccion de identidades de clases, permitiendo reflexionar sobre las conexiones entre
procesos de categorizacion y la produccion de posiciones sociales (Lamont and Molnar 2002)

Existen distintas aproximaciones a la relacion entre la produccion de fronteras
simbdlicas y las identidades de clase. Un enfoque pionero ha consistido explorar la relacion
entre las fronteras simbdlicas producidas en torno al gusto y su relacion con la produccién
posiciones sociales (Bourdieu 1984). Desde ac4, los procesos de distincidon que estructuran
el gusto, aparecen como un espacio central en la reproduccién de las posiciones sociales y
no solo como un ambito dependiente de otras dimensiones de lo social. Mas recientemente,
otros autores han profundizado en la conexion entre fronteras simbdlicas y la produccién de
identidades de clase (Lamont and Fournier 1992; Skeggs 1997; Southerton 2002; Mendez
2008). Para autores como Lamont, la creacion de fronteras simbdlicas estaria relacionadas
con distintos repertorios de evaluacion -morales, econdmicos, culturales- cuyo uso varia
segun los grupos y contextos a los cuales hacen referencia (1992). No es posible establecer,
desde aqui, una homologia entre mecanismos de diferenciacion simbdlicos y posiciones de
clase dado que esta relacion ha de ser trazados empiricamente. Otros autores como Skeggs
y Mendez han avanzado en el andlisis de la relacion entre produccion de fronteras simbolicas
y la experiencia subjetivas de clase. Por ejemplo, el trabajo de Mendez sobre la identidad en
las clases medias en Chile, ahonda en las fronteras simbolicas utilizadas en los procesos de
diferenciacion horizontal de estos grupos, particularmente en torno a la nocion de
autenticidad (2008).



Una distincién central en términos de la produccion de fronteras simbdlicas refiere a la
diferencia entre procesos de identificacion externos e internos (Lamont and Molnar 2001;
Jenkins 2004). Mientras los primeras describen el proceso segun la cual un grupo se
identifica y diferencia de otros en términos de criterios propios (esto es lo que se denomina
tradicionalmente la constitucién de un grupo), los segundos refieren a la producciéon de
fronteras simbdlicas por parte de agentes externos (esto es lo que denomina la constituciéon
de una categoria). La creacién de fronteras simbdlicas vinculada a procesos de identificacién
y categorizacion, estan relacionados mutuamente. Tal como plantea Jenkins: “Debemos
pensar las identidades como constituidas en un proceso dialectico de identificacion colectiva,
en el entrecruce de identificaciones de grupos y categorizaciones. En cada caso particular,
es una pregunta empirica reconocer cual es el balance entre estos dos procesos” (Jenkins
2004:111)

Si bien generalmente el foco en el estudio de las identidades de clase se ha puesto en
el andlisis de los procesos de identificacion internos vinculados principalmente a la pregunta
por la experiencia de los actores; desde esta perspectiva los procesos de categorizacion
externos aparecen también como un aspecto central en el proceso de creacién de fronteras
simbdlicas y, por ende, en la produccion de colectivos e identidades sociales.

Existen numerosa literatura centrada en estudiar los procesos de categorizacion y su
relacion con la produccion de colectivos sociales (Boltanski 1982; Star and Bowker 1999;
Desrosieres 2004; Shoshana 2007). Un cuerpo importante de literatura, ha explorado la
conexiéon entre la formacion de colectivos sociales y sistemas de categorizacién formales
tales como censos y estadisticas socio-profesionales (Boltanski 1982; Kertzer and Arel
2002). Los procesos de categorizacion externos aparecen, desde aca, como una dimensién
central en la produccion de identidades de colectivos sociales, no s6lo por cuanto forman
parte del repertorio al cual los actores echan mano para definir su posicion en el mapa social
(Boltanski 1982) sino también por cuanto definen el acceso a recursos y oportunidades
(Jenkins 2004). Por ejemplo, en su estudio sobre el surgimiento de la categoria socio
profesional de los “cuadros” en Francia, Boltanski muestra como las categorizaciones
oficiales son un recurso central en la lucha por establecer y definir colectivos sociales y su
acceso a privilegios (1982). Una propiedad central de los sistemas de categorizacion
formales es que estos inscriben significados sociales y culturales en dispositivos estables
alejandolas de la posibilidad de ser negociados constantemente, invisibilizando a su vez la
operacion que los generd (Desrosieres, 2004). No obstante esta operacién, la literatura
sociologica ha demostrado que estas clasificaciones siempre son el resultado de una
operacion de produccién social (Bourdieu 1986, Star y Bowker 1999,) y, por lo tanto, estan
siempre abiertas a la posibilidad de ser desafiadas o “rebalsadas” por otras categorizaciones
en competencia (Latour 2005).

Un ambito interesante de indagacién para efectos de este proyecto refiere a las
conexiones existentes entre los procesos de categorizacion y las experiencias subjetivas de
clase. Con respecto a esto, cabe mencionar que las personas no estan ajenas a las
categorias externas, por cuanto estos definen y afectan la forma en que se produce y
experiencia subjetivamente la posicion social (Jenkins 2004). Las categorizaciones
externas, son por lo tanto, un recurso central en la produccion de la experiencia subjetiva de
clase. En otras palabras son parte del repertorio de recursos disponibles en base a los cuales
las personas elaboran su identidad (ibid 2004). Tal como plantea Skeggs con respecto a la
identidad de género: “El reconocimiento de como un esta posicionado es central en los
procesos de construccion de la subjetividad. Ellas se producen a si mismas a través de la
experiencia de ser clasificadas por otras y su conocimiento de esas clasificaciones”(Skeggs
1997: 192).

Estas categorizaciones no solo establecen parametros publicos de evaluacion, también
afectan la forma en que las personas experiencia su propia posicion social. Por esto mismo,
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tal como afirma Bourdieu, las practicas de categorizacion no son inocuas, “el poder de
nombrar” (Bourdieu 1986: 734) expresa y objetiva las luchas de los distintos agentes por
significar el mundo social y la posicion que ellos tienen en él: “Este trabajo de categorizacion,
de explicitar y clasificar, es realizado incesantemente, durante todos los momentos de
nuestra vida cotidiana, durante las batallas en las cuales los actores chocan por los
significados del mundo social, su posicion dentro de él y el significado de su identidad social
(...)" (ibid, 1986: 729)

En linea con esta literatura, partimos del supuesto que los procesos de categorizacion
son un elemento central en la produccion de las identidades de clase (como también de otros
colectivos sociales). Como se menciond en la seccion anterior, este punto de partida implica
analizar la produccion de la identidad de las clases medias en términos del resultado de la
operacion de multiples actores cuya operaciéon ha de ser trazada empiricamente. Este punto
de partida abre la mirada necesariamente a los distintos conocimientos, practicas y
dispositivos de categorizacion existentes y la forma en que estos se relacionan con la
produccion de las clases medias en el Chile de hoy. Ciertamente esta agenda de
investigacion es amplia por cuanto abarca numerosos ambitos en donde se producen
categorizaciones tales como los medios de comunicacion de masas, los discursos politicos,
las estadisticas oficiales, las instituciones y politicas publicas o las estadisticas oficiales y
financieras (Ossandon 2009), entre otras. Dada esta amplitud, para efectos de esta
investigacion el interés esta acotado exclusivamente a estudiar un ambito de categorizacion,
a saber: las practicas, discursos y dispositivos de categorizacion del marketing y la
publicidad. Desde aqui, el estudio de estos actores aparece pertinente por al menos dos
razones. En primer lugar, dada la creciente centralidad que el consumo y la vida econémica
mantienen en la produccién de identidades sociales en Chile (Larrain 2000; PNUD 2002;
Ariztia 2003) en patrticular en términos de los sectores medios, una mirada a la operacion de
los expertos en generar el consumo, permite profundizar en la comprensién de las
conexiones entre consumo, vida econdmica y la identidad de las clases medias. En segundo
lugar, la creciente preeminencia y visibilidad de las categorizaciones del marketing, vuelven
relevante por si misma la pregunta por estudiar estas practicas.

C. Los mercados como espacio de produccion cultural: el caso de los expertos en
marketing y publicidad.

Un aspecto central de lo que se ha denominado la culturizacién de la economia (Du Gay and
Pryke 2002) dice relacién con la creciente centralidad del marketing y la publicidad® dentro de
la vida econdmica. Este fenbmeno no es exclusivo de los paises del primer mundo, es
también visible en sociedades como las nuestras. Para tomar un ejemplo, durante el periodo
de 1992 a 2002 el gasto en publicidad en Chile aumentd en un 127,2% ilustrando lo que
algunos autores reconocen como una creciente centralidad del consumo y los mercados en
la construccion de las identidades (PNUD 2002; Vergara 2003). Tradicionalmente la
sociologia ha abordado estas practicas comerciales en términos de su rol en la expansion de
una cultura del consumo (Slater 1997; Vergara 2003; Sassatelli 2007). Desde aqui, se le
atribuye al marketing, y particularmente a la publicidad, un rol central la produccién de
deseos (Galbraith 1960) y la extensidon de una ideologia del consumo favorable a la
reproduccion del capitalismo (Williamson 1978; Sklair 2002). Un argumento recurrente
consiste en recalcar como la publicidad y el marketing han ido extendiendo tanto su campo
de operacidbn como sus niveles de persuasion desarrollando una creciente cultura de la

® Siguiendo una definicion estandar (Diccionario de Oxford) el marketing se define preliminarmente como el conjunto de practicas
orientadas promover productos y servicios, conectando productos y consumidores. En cuanto actividad profesional, el marketing involucra
un conjunto diverso de practicas y saberes tales como la investigacion de mercado, la planificacién estratégica, la comercializacién directa,
entre otras. En este contexto, la publicidad se define como aquella actividad orientada a la promocién publica de productos y servicios
mediante la creaciéon de “anuncios publicitarios” Para efectos de este proyecto, la publicidad se reconoce como una de las herramientas
privilegiadas y mas visibles del marketing.
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“promocion” (Wernick 1991). La cultura del deseo y la seduccion, gatilladas por estas
actividades, serian por lo tanto un eje clave de la construccion de las identidades subjetivas
postmodernas (Bauman 2001) y al predominio de una logica cultural basada en la circulacion
de signos sin referencia al valor de uso de los bienes (Baudrillard 1998 para un analisis
critico ver Slater 1997). En términos metodoldgicos, esta mirada al marketing y la publicidad
se ha vinculado principalmente al analisis de textos e imagenes publicitarias (ver por
ejemplo: Leiss, Stephen Kline et al. 1990) Este acercamiento a la publicidad ha sido
explorado en Chile principalmente en torno al andlisis de imagenes y textos publicitarios y la
forma en que éste presenta estereotipos de género y valores sociales (Rojas 2003; Manzur,
Uribe et al. 2006; Uribe, Manzur et al. 2008)°. Con todo, estos analisis no se han enfocado en
el estudio de estas actividades en cuanto practicas profesionales ni en su vinculacién con la
identidad de las clases medias.

Una perspectiva complementaria a la anterior consiste en estudiar a los profesionales
del marketing y la publicidad en cuanto intermediarios culturales (Slater 2002b; Nixon 2003;
McFall 2004). El concepto de intermediario cultural, originalmente utilizado por Bourdieu
(1984), refiere a aquellas profesiones cuya principal orientacion radica en producir bienes y
servicios simbdlicos. Bourdieu reconoce a este tipo de profesiones (entre los cuales incluye
ampliamente a periodistas, relaciones publicas, expertos en marketing y publicistas,
disefiadores, entre otros) como actores centrales en la produccion del capitalismo de
consumo. En esta linea autores como Featherstone han recalcado la creciente centralidad de
este tipo de practicas en términos de la produccidn y diseminacion de significados culturales
en las sociedades contemporaneas (1992). En este contexto, los expertos en marketing y
publicidad pueden ser definidos como un tipo particular de “intermediarios culturales” cuya
principal funcion radica en conectar la produccién con el consumo (Nixon 1997). Una de las
virtudes de acercarse a estas actividades desde el concepto de intermediarios culturales,
radica en que este concepto enfatiza la dimension “cultural” de la practica del marketing,
permitiendo reconocer una conexion entre estas practicas y los repertorios culturales y
disposiciones de quienes los realizan. Tal como sugiere Nixon y Du Gay: “Al focalizarse tanto
en la experticia formal y como en la formacion cultural general de estos practicantes, se
vuelve posible examinar la interrelacién entre practicas econdmicas y culturales dentro de la
esfera de la produccion comercial. Este andlisis puede clarificar, como hemos argumentado
en otros textos, la interdependencia y las relaciones de efecto reciproco entre las practicas
culturales y econdmicas.” (Nixon and Gay 2002: 497)

En este contexto, este proyecto se acerca a las categorizaciones del marketing y
publicidad tomando como eje central de analisis las practicas, discursos y dispositivos que
despliegan los profesionales del marketing y la publicidad. Esta “vuelta a los actores” es un
requisito central para poder comprender las implicancias de éste tipo de practicas
comerciales en términos de la produccion de categorizaciones y significados culturales’. Esta
perspectiva de analisis ha cobrado creciente vigencia en el analisis de la publicidad y el
marketing (Hennion, Meadel et al. 1989; Cronin 2000; Slater 2002; Nixon 2003; Cronin 2004)

En términos de estos trabajos, se pueden reconocer, al menos, tres caracteristicas
relevantes de este tipo de intermediarios culturales. En primer lugar, recientes
investigaciones apuntan a complejizar el rol de “intermediacion” de los publicistas y expertos
en marketing. Desde acd, se observa que las actividades de estos profesionales no
involucran exclusivamente la mediacion entre consumidores y productos, operan también

® Cabe sefialar que existe un cumulo importante de literatura tanto a nivel nacional como internacional que se ha dedicado a estudiar la
construccion de estereotipos en la publicidad, particularmente estereotipos de género (una revision critica puede ser encontrada en Lora,
M. G. (2007). "ESTEREOTIPOS DE GENERO EN PUBLICIDAD: La creatividad en la encrucijada socioldgica." Revista Creatividad y
Sociedad 11.. Esta literatura se focaliza preferentemente en hacer andlisis de contenido de objetos publicitarios y no considera dentro de su
andlisis las préacticas y discursos de los expertos en publicidad y marketing. En este contexto, este proyecto toma una orientacion diferente a
este tipo de analisis por cuanto su principal objeto de analisis son las practicas, discursos y dispositivos desplegados por los profesionales
del marketing y la publicidad y no el andlisis de imagenes y textos publicitarios.

" Tal como afirma Slater: “no es posible hacer ninglin sentido de esta actividad econémica sin atender al nivel micro. Si es que no hacemos
sentido de como los publicistas realizan sus acciones comerciales, entonces el andlisis global e ideoldgico degenera en una suerte de
funcionalismo abstracto: aparece como si la propaganda publicitaria y no los publicistas crean capitalismo y sujetos patriarcales”. (2002:75)




mediando numerosos otros ambitos tales como los medios de comunicacidn, sus propios
clientes, la relacion con otros competidores o la articulacion de distintos niveles de
especificidad y generalidad (Cronin 2004). Estos “regimenes de mediacion” definen el trabajo
de la publicidad y el marketing como una practica en la cual se negocian distintos “niveles de
expertice” acerca de la comprension de los consumidores y de los productos (Cronin 2004).
En segundo lugar, otros autores han explorado como la practica de la publicidad y el
marketing se vincula también a “culturas profesionales” las cuales estdn a su vez
relacionadas a las disposiciones y valores especificos de los practicantes. Un estudio de
Nixon sobre las agencias de publicidad de Londres, da cuenta de una estrecha conexion
entre la practica publicitaria y la construccidn de ciertos tipos de subjetividad (masculina) y un
culto a la creatividad; aspectos que juegan un rol central en los procesos de distincion y
competicion profesional (Nixon 2003). Cabria preguntarse, en el contexto de este proyecto,
hasta qué punto los hallazgos de Nixon podrian replicarse en términos de la conexion entre
las posiciones sociales de los practicantes chilenos y la forma en que éstos categorizan a las
clases medias. Finalmente, otros autores se han concentrado en explorar el rol que estas
actividades juegan en la produccion de los mercados (Slater 2002a; McFall 2004; Cochoy
2007) Desde aqui, estos expertos aparecen como piezas centrales en el proceso de
cualificacion de bienes y consumidores que subyace a la produccién de los mercados
(Callon, Méadel et al. 2002; Slater 2002a) y la creacion de dispositivos de captacién de
publicos (Callon and Law 2005; Cochoy 2007)

Categorizaciones, marketing y clases medias.

Hasta el momento hemos descrito las principales caracteristicas de los expertos del
marketing y publicidad en cuantos intermediarios culturales; en lo que sigue expondremos
brevemente la literatura que ha estudiado para los procesos de categorizacion realizados por
estos expertos. En primer lugar se presentan algunas de las principales caracteristicas del
proceso de categorizacion de consumidores realizados por el marketing. Finalmente se
discute cuales son las potenciales conexiones entre estas practicas y la produccion de la
identidad de las clases medias.

Ciertamente uno de los principales aspectos del ejercicio del marketing y la publicidad
radica en la necesidad de establecer categorizaciones de consumidores. La naturaleza e
implicancias de esta operacidon han sido recientemente objeto de atencidon sociologica
(Cochoy 1998; Cronin 2000; Lamont and Molnar 2001; Puustinen 2006)%. En base a la
literatura podriamos plantear un ordenamiento de la discusion en dos ejes. En primer lugar,
para algunos autores el proceso de categorizacion dice relacion con un proceso de
segmentacion y clasificacion de consumidores; el cual funciona como una préactica central
dentro del marketing y la publicidad, dado que “estos servicios se cristalizan en torno a la
identificacion, medicion y “entrega” de distintos nichos de consumidores a los clientes”
(Cronin 2000:41). Las estrategias de segmentacion no son dispositivos puramente técnicos
remiten también a discursos (Puustinen 2006) y calculos culturales desplegados por estos
profesionales (Slater 2002a). Como se ha sefialado para otros sistemas de categorizacion,
las practicas de segmentacion de publicos del marketing aparecen, entonces, como un
espacio central en la produccion de fronteras simbdlicas y la produccién de grupos e
identidades sociales (Davila 2001). Esto por cuanto producen ordenaciones de distintos

8 paralelamente, es posible también encontrar un gran niimero de publicaciones orientadas a estudiar la categorizacion y clasificacién de
productos como un aspecto central de la formacién de los mercados Lounsbury, M. and H. Rao (2004). "Sources of durability and change in
market classifications: A study of the reconstitution of product categories in the American mutual fund industry, 1944-1985." Social Forces
82(3), Breiger, R. L. (2005). "Culture and Classification in Markets: An Introduction." Poetics 33(40), Zhao, W. (2005). "Understanding
classifications: Empirical evidence from the American and French wine industries." poetics 33(3-4): 179-200., asi como el rol que distintos
dispositivos de clasificacién de productos juegan en la produccion los mercados Araujo, L. (2007). "Markets, market-making and marketing."
Marketing Theory 7(3): 211-226, Araujo, L. and F. Azimot (2009). The making of a petrol station and the “on-the-move consumer”:

classification devices and the shaping of markets. 25th IMP_Conference. Marseille .
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grupos sociales. En segundo lugar, sin embargo, otro cuerpo de literatura hace notar que
estos procesos de clasificacidon y creacion de targets implican también necesariamente a un
proceso de “cualificacion” de los distintos grupos en términos ciertos atributos culturales y
valoraciones (Boltanski and Thévenot 1983). Dicho de otro modo, la cualificacion es parte
central en la operacion de evaluar diferencias y definir lo que caracteriza a un grupo y no a
otro. Pensar entonces las operaciones del marketing no implica solo hacer una sociologia de
las clasificaciones sino también de las “evaluaciones” (ver por ejemplo Stark 2009). Evaluar
implica la produccion de un modo particular de “representacion” de los consumidores (por
ejemplo, en términos de “un sujeto que elige” (Miller and Rose 1997), el cual remite a
repertorios culturales discursos y saberes de quienes los realizan (Puustinen 2006, Nixon
2003). Es relevante notar como estos procesos de cualificacion implican muchas veces la
naturalizacion de descripciones y valoraciones acerca de distintos grupos sociales (Hall
1997). En suma, una hipotesis que puede ser inferida a partir de la literatura examinada es
gue los procesos de categorizacion que realizan los expertos dialogan entre estos dos
aspectos: los procesos de clasificacion y segmentacién de consumidores (los cuales muchas
veces dependen de una dinamica de la cuantificacion) y los procesos de cualificacion de
estos grupos, los cuales implican movilizar distintos repertorios de evaluaciones, asi como
calculos culturales orientados a definir cuales son las caracteristicas de los distintos grupos
definidos.

Pero es posible también observar que este proceso de categorizacion (la
segmentacion y la cualificacion de los consumidores) no descansa exclusivamente en
discursos y practicas de los propios profesionales; remiten también a otros dispositivos
socio-técnicos tales como las técnicas de investigacion de mercado u otros dispositivos de
visualizacion de consumidores, los cuales apoyan el trabajo de estos expertos. Para el caso
de la publicidad, un ejemplo de estos dispositivos son los “insights”, documentos
comunmente utilizados para resumir descripciones evocativas de potenciales compradores®.
Tal como se ha estudiado, el uso de este tipo dispositivos es central en la legitimizacion de
las operaciones de construccion del consumidor realizadas en la agencia frente a otros
actores del mercado. En otras palabras, estos dispositivos permiten construir y vender una
forma “de llegar” hacia ciertos grupos (Cronin 2000, Zwick and Denegri 2009) las cuales
muchas veces orientan las decisiones de los expertos. En este contexto, cabe sefialar que
las técnicas de investigacion de mercado y organizacion de datos juegan un papel
particularmente relevante por cuanto contribuyen a producir, demarcar y naturalizar
categorias de consumidores (Heiskanen 2005; Zwick and Denegri 2009). Las técnicas de
investigacion de mercado movilizan y despliegan ciertos modelos y representaciones de los
compradores en relacién con bienes y practicas de consumo (Miller and Rose 1997; Nixon
2009) y en base a ciertos modelos de la conducta humana (Miller and Rose 1997). Es
interesante constatar que estas técnicas no solo afectan las categorizaciones realizados por
los expertos, son también recursos a partir de los cuales los propios actores sociales
elaboran sus identidades y definen su posicion en el espacio social. Por ejemplo, en su
estudio sobre el impacto de los software de geolocalizacion en la construccion de las
identidades de clases Burrows y Gane muestran como estos dispositivos se han vuelto
crecientemente centrales no solo en términos de las estrategias de segmentacion utilizadas
por las empresas sino también a nivel de los usuarios (Burrows and Gane 2006).

Este proceso de segmentacion y cualificacion, y su vinculacion a una serie de
dispositivos socio técnicos, es facilmente reconocible en las practicas cotidianas del
marketing y la publicidad. Por una parte el proceso de segmentacion de consumidores de
clase media en distintos tipos de categorias (por ejemplo: aspiracionales/tradicionales
urbanos/ suburbanos, atrevidos/conservadores) es una practica comdn para los expertos del
marketing. Al mismo tiempo, es posible reconocer como cada uno de estos segmentos es

° Estos ejemplos vienen de dos entrevistas preliminares e informales realizadas a expertos en marketing.
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cualificado en términos de ciertos atributos propios (los cuales no solo remiten a
caracteristicas socio demograficas sino también a atributos culturales como valores,
preferencias, actitudes y expectativas). Tal como hemos mencionado, estas practicas no
reflejan exclusivamente las disposiciones “reales” de los consumidores finales, estan
mediadas también por el repertorio cultural y los discursos y dispositivos de representacion
disponibles para los expertos que las realizan.

Las conexiones posibles: expertos produciendo clases medias.

La literatura resefiada hasta ahora ha apuntado a describir el marketing y la publicidad como
espacios en el cual se producen categorizaciones sociales. Con respecto a esto, y en linea
con esta literatura, el supuesto central de este estudio es que estas practicas son un
componente central en la produccion de las identidades sociales. Esta relevancia se puede
reconocer en dos niveles. En primer lugar, tal como se discutiéo en la seccion anterior las
categorias del marketing y la publicidad son parte importante del repertorio cultural en el cual
descansa el proceso de identificacion interno de grupos y personas (Jenkins 2004). Diversos
estudios han explorado esta conexion a nivel del marketing. Por ejemplo, Lamont y Molnar
muestran como la produccion de las identidades de afroamericanas se vincula a las
categorizaciones de los expertos en marketing y publicidad (2001). En una linea similar,
otros autores han explorado como el marketing y la publicidad han sido centrales en la
produccion de nuevos colectivos sociales, como por ejemplo el caso de los “latinos” en
EEUU (Davila 2001). También en esta linea, otros estudios se han orientado a estudiar las
conexiones entre marketing y la produccion de categorizaciones de género vinculadas a
ciertos atributos e imaginarios (Cronin 2000) y discursos (Puustinen 2006).

En segundo lugar, es importante reconocer que las practicas de categorizacion no
tienen solo un “efecto” discursivo. Dado que éstas forman parte central en la cualificacion y
singularizacion de bienes y servicios (Callon, Méadel et al. 2002), contribuyen también a
definir las practicas de consumo y los significados asociados a éstas. En este contexto,
algunos autores han estudiado como las categorizaciones de intermediarios culturales son
inscritas en productos y servicios concretos y como estos bienes, a su vez, contribuyen a
estructurar las practicas sociales (SHOVE, Watson et al. 2005). Otros autores han estudiado
como la definicion final de los bienes descansa fuertemente en el desarrollo calculos
culturales acerca de los consumidores y sus caracteristicas (Slater, 2002a). En esta
operacion, los expertos de marketing y publicidad funcionan como sociélogos “amateurs”: en
base a sus propios repertorios culturales y las visualizaciones disponibles sobre sus
consumidores definen las caracteristicas de los productos y estrategias comerciales. En
este contexto, es necesario reflexionar hasta qué punto los bienes y servicios reflejan las
evaluaciones y calculos culturales de los propios expertos en torno a ciertos grupos, antes
que las disposiciones de los consumidores a los cuales hacen referencia (ver por ejemplo el
caso del mercado de la vivienda y los expertos inmobiliarios (Ariztia 2009).

Discusién final: hacia un estudio empirico de las préacticas de categorizacion social del
marketing y la publicidad.

La discusion bibliografica anterior ha presentado antecedentes tedricos tendientes a
justificar el estudio de las categorizaciones de expertos en marketing sobre las clases medias
en Chile, e incluso a nivel mas general la necesidad de un abordaje desde la sociologia a las
operaciones culturales de los expertos y profesionales de los mercados. A mi entender, el
estudio de las practicas y dispositivos del marketing es pertinente a la sociologia por al
menos dos razones. Por una parte, a nivel local, en el contexto de una creciente centralidad
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del consumo y la vida comercial como eje en la construccion de las identidades colectivas e
individuales, un analisis de este tipo permitira profundizar en la comprensién de los procesos
de identificacién social en este nuevo escenario. Tal como se sugiri6 al comienzo de esta
propuesta, lo anterior cobra particular relevancia para el caso del andlisis de la identidad de
las clases medias. Un estudio orientado a comprender la produccion de categorizaciones
sobre estos sectores, puede contribuir a enriquecer la discusion actual acerca de la cultura e
identidad de estos sectores en Chile, aportando una dimensién novedosa acerca del rol que
juegan distintos “expertos” en la produccion de estas identidades. Un enfoque de este tipo,
permitird, por lo tanto, complementar otros esfuerzos que hasta ahora se han centrado en
estudiar la dimensién cultural de la desigualdad y la produccion de identidades de clase
desde la perspectiva de los actores (Mendez 2008).

Por otra parte, en términos tedricos, centrarse en este objeto de estudio remite a la
necesidad y factibilidad de estudiar la construccién de identidades sociales a partir del
andlisis de los procesos de categorizacién social. En este contexto, y tal como se ha
discutido anteriormente, las practicas de los expertos en marketing y publicidad aparecen
como ambitos privilegiados de produccion de categorizaciones sociales, vinculadas a
procesos de clasificacidon y cualificacion de consumidores. En este entendido, y en linea con
la literatura presentada (Jenkins 2004, Lamont & Molnar 2001), un importante presupuesto a
nivel teorico consiste, por lo tanto, en definir las categorizaciones como un elemento central
en la produccion de colectivos e identidades sociales tales como las clases medias. Esto
implica reconocer los procesos de categorizacion realizados por la publicidad el marketing
como aspectos centrales en la formacion de colectivos e identidades sociales (Latour 2005).
El poder y los efectos de “nombrar” “clasificar” y “categorizar” aparecen, por lo tanto, como el
principal ambito de andlisis del presente proyecto.

En este contexto, una pregunta general que surge a partir de la discusiéon anterior y que
podria operar articulando las interrogantes planteadas por la literatura sobre las
categorizaciones del marketing y la publicidad es la siguiente: ¢Cuéles son y como se
producen las categorizaciones del marketing y la publicidad sobre las clases medias?
Ciertamente esta pregunta, abre una agenda de investigacién extensa, la cual implica
examinar las distintas practicas, actores (humanos y no humanos) asi como discursos que
forman parte de la operacién de estos ambitos de experticie. Entre otras preguntas, algunos
ambitos de investigacion posible son los siguientes.

e Con respecto a los procesos de segmentaciéon y clasificacion: ¢Cudles son las
estrategias de segmentacion utilizadas para diferenciar las clases medias de otros
grupos sociales? ¢Cudles son las estrategias de segmentacion utilizadas para
diferenciar distintos grupos al interior de éstas? ¢Qué importancia tienen estas
categorizaciones en relacion con otros tipos de categorizacion (tales como género o
edad)? ¢ Como se articulan estas distintas segmentaciones?

e Con respecto a los procesos de cualificacién: ¢Cuales son los conocimientos,
valoraciones y significaciones en los cuales descansan las categorizaciones de
consumidores de clase media? ¢ Qué estereotipos, juicios y valoraciones vinculados a
las clases medias se movilizan como parte de este proceso de cualificacién? ¢Qué
ambito de evaluacion (moral, estético, econdmico) mantiene mayor importancia
durante este proceso de categorizacion? ¢Qué rol juegan elementos como la posicion
social, cultura profesional u otras caracteristicas personales de los profesionales del
marketing y la publicidad en este proceso? ¢Qué otros elementos, propios de la
practica profesional del marketing contribuyen a cualificacion de los distintos
consumidores de clase media?
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e Con respecto a los dispositivos vinculados a estas categorizaciones: ¢En qué
dispositivos, discursos y practicas descansa este proceso de categorizacién? ¢Qué
papel juegan las técnicas de investigacion de mercados? ¢Cual es su nivel de
estabilidad y extension dentro del marketing y la publicidad? ¢Como circulan los
saberes y conocimientos en torno a las clases medias? ¢Cuéles son las formas de
representacion de estos saberes? ¢Cual es la conexién entre estas practicas de
categorizacion y los productos y servicios finales?

Abordar estas preguntas implica necesariamente centrarse en la conexion empirica que se
da entre las practicas, discursos y dispositivos desplegados por los expertos en marketing y
publicidad en relacion con los consumidores de clase media.
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